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自 2013 年 “一带一路” 倡议提出至今， 我国出版
界围绕 “一带一路” 议题已经策划出版了涉及众多学科
领域的 “一带一路” 主题图书。 据统计， 目前我国已出
版了近千种、 内容涵盖多个学科类别的 “一带一路” 图
书。 [1] 文化是 “一带一路” 建设的先行者， “一带一路”
主题出版担负着文化外交的使命， 推动着 “一带一路”
民心相通； “一带一路” 主题出版也是 “一带一路” 建设
的智力支持， 为 “一带一路” 建设整合资源， 搭建知识
服务平台； “一带一路” 主题出版还是中华优秀传统文化




尔提出来的 ， 即 “谁 ” （who） 通过 “什么渠道 ” （in
which channel） “对谁” （to whom） “说了什么” （say what），
并取得了 “什么效果” （what effect）， 由于这一过程包含
了五个基本构成要素， 因此又被称为 “五 W ” 模式。
基于该模式， 本文以亚马逊网站公开的书目数据为例，
从传播主体、 传播内容、 传播媒介、 传播受众以及传播
效果等方面， 对 “一带一路” 图书特别是对外文化传播
类图书的海外传播现状进行分析与探讨， 并就 “一带一
路” 主题图书 “走出去” 提出相应的建议与对策。
一、 “五W模式” 下 “一带一路”
图书的海外传播现状考察
本研究样本选自亚马逊网上书店。 亚马逊网站是目
前全球规模最大的网上书店， 已覆盖超 180 个国家和地
区， 所提供的图书目录达到了 310 万册， 拥有 4000 多
万全球客户资源。 由于该网站已经对在售图书进行了分
类， 为了定位与 “一带一路” 主题相关的图书， 笔者以
多个关键词对相关图书进行多次搜索， 中文关键词有
“一带一路” “丝绸之路经济带” “21世纪海上丝绸之路”
“丝绸之路 ” 等 ， 英文关键词有 “The Belt and Road”
“Silk Road Economic Belt” “21st -Century Maritime Silk
Road”。 经检索、 排序、 校对， 删除重复或不相关数据，
得到最终书目数据 。 数据显示 ， 2013 年至 2017 年 8




如文化部门、 教育部门， 也涉及组织机构， 如出版商，
还涉及个人， 如作者和读者等。 其中， 发挥直接推动作
用的是出版机构和作者。 调查发现， 目前 “一带一路”
主题图书的传播主体以国内出版机构及作者为主， 国际
出版机构及海外作者参与度不够。
数据显示， 亚马逊网站在售的 “一带一路” 图书涉
及国内外 120家出版机构。 表 1 展示了出版种类数量在
10 册以上的出版机构， 其中我国的社会科学文献出版




社在 2016 年也成功推出了 14 个语种的 《中国关键词：




摘要： “一带一路” 主题图书海外传播对 “一带一路” 建设具有重大战略意义。 本文基于传播五要素模式， 以亚
马逊网站公开的书目数据为例， 对 “一带一路” 图书特别是对外文化传播类图书的海外传播现状进行分析与探讨，
并就 “一带一路” 图书 “走出去” 提出积极探索传播主体的国际化发展路径、 创新选题内容、 培育国际市场受众、
大力开展 “一带一路” 优秀主题图书的译介工作等对策和建议。
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会科学出版社、 中国经济出版社、 人民出版社、 商务印
书馆、 甘肃人民出版社以及西南交通大学出版社都推出
了各有侧重点的 “一带一路” 系列丛书。 其中比较亮眼














数据还表明， 有近 30 本相关图书由海外学者所著，
这一小部分海外作者参与并极大地推动着 “一带一路”
主题图书的海外传播。 例如荷兰莱顿大学的理查德·格
雷弗斯 （Richard Griffiths） 教授的 《振兴丝绸之路 》
（Revitalising the Silk Road: China’s Belt and Road Initia-
tive） 从外交政策到经济利益和发展战略的视角来阐释
“一带一路” 倡议的内涵。 英国历史学家彼得·弗兰科潘
（Peter Frankopan） 的 《丝绸之路： 一部全新的世界史》
（The Silk Roads: A New History of the World） 从历史角
度以及西方学者角度解读了中国丝绸之路的历史， 以及
“一带一路” 倡议的顶层战略与逻辑。 著名汉学家亚瑟·
塔费罗 （Arthur Tafero） 的 《“一带一路” 研究指南： 了
解中国及其 “一带一路”》 （The Belt and Road Research
Guide: Understanding China and the B&R） 深入浅出地介
绍了中国 “一带一路” 构想与倡议， 是一本不可多得的
“一带一路” 主题的简易读本。 这些海外作者的工作经
历、 研究领域以及对中国的了解程度对 “一带一路” 选
题内容有较大影响。
2. 传播内容以经济类选题为主， 文化传播类比重偏小
经济、 政治、 法律、 历史、 地理、 文化、 教育、 语
言、 文字、 文学、 艺术类等选题都是 “一带一路” 主题
出版的内容。 按照亚马逊网站图书介绍信息， 并参考中
国图书馆图书分类法， 将所搜的 545 册图书分为 14 个
类别， 其中前 7 类分别为经济、 政治、 法律、 语言、 文
化、 文学、 艺术类， 后 7 类由于数量稀少而归为其他
类， 其中包括天文、 农业、 哲学宗教、 石油天然气、 环
境等相关书籍。 从内容结构上分析， 经济类选题占总量
的 62%； 其次为历史、 地理类选题， 占总量的 14%； 政
治、 法律类选题， 占总量的 12%； 语言文字、 文化科教、





路” 倡议的国际经济贸易发展与合作议题， 又有 “一带
一路” 倡议中涉及的基建、 能源、 金融等议题。 政治、
法律类选题主要是由中国领导人的重要讲话以及官方文
件等资料编成的图书， 或者是对 “一带一路” 倡议的国
家关系、 政策制定、 法律法规等方面的宏观解读与分
析。 文化传播类中的历史、 地理类选题重点集中在 “一
带一路” 沿线国家与地区的国情地貌的介绍、 敦煌文物
研究、 古丝绸之路历史人物研究以及沿线旅游指南等内









计， 汉语仍是 “一带一路” 主题出版主要的对外传播
媒介。
书














在这 545种销售图书中， 有 419本中文类图书， 占






《中国关键词： “一带一路” 篇》 有 14种不同外文版； 外
文出版社的 “一带一路” 故事系列丛书有 5种不同的外
文版， 也有中国学者著作的多语种译本， 如学者王义桅
的三本优秀 “一带一路” 著作 （《“一带一路” 机遇与挑
战》《世界是通的：“一带一路” 的逻辑》《“一带一路”： 中
国崛起给世界带来什么？》） 被分别翻译为英、 法、 德、









世界史》 的中文译版和英文原版， 合计评论超过 1700
条。 评论数量排第三的是美国耶鲁大学著名汉学家芮乐
伟·韩森的 《丝绸之路新史》 （英文版）。 其他中文原版图
书主要以历史地理类和经济类为主， 只有一本对外文化
传播类中文原版书 《丝绸之路与东西文化交流》 进入排







否在其认知、 情感、 行为上引起了反应和变化。 [3] 表 2









献， 但在国内 “一带一路” 图书流向海外主流市场过程





都是推动 “一带一路” 图书海外传播的强大动力。 因此
积极探索传播主体的国际化发展路径是推动图书 “走出
去” 的必然趋势。 对于传播主体的出版企业来说， 嵌入
书
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籍人士超过 60 万， 有官员、 商人、 学生、 访问学者以
及媒体记者等各种身份的外国友人。 他们通晓多种语言



















题， 加大文化类图书的选题策划比重， 从建筑、 戏曲、






惑， 这样才能推出一批有针对的、 实用的、 可读的、 受
众面广的、 接地气的主题图书， 也才能培育出可持续发
展的国际市场受众。
3. 积极开展 “一带一路” 优秀主题图书的译介工作
译介 “一带一路” 优秀主题图书是实现中国文化
“走出去” 的重要途径。 当前， 英语仍是世界上最重要
的通用语， 约 3.8 亿人英语为其母语， 约 2.5 亿人英语
为第二语言， 约 10 亿人正在学习英语， 还有约 20 亿人
口每天都会接触并使用英语。 预计到 2050 年， 世界一
半人口将会熟练使用英语。 [5] 作为文化载体的语言， 英
语占据着文化传播巨大的优势。 尽管我国是文化资源大
国， 但汉语在国际上使用有限， 英语仍是我国对外宣






人才的匮乏。 中国文化要 “走出去”， 翻译、 出版、 传
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